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11 Van leden naar ‘likes’? Wat sociale 
media politieke partijen kunnen 
bieden40
Niels Spierings & Kristof Jacobs41
1 Inleiding
Op 26 augustus 2013 werd voor het eerst een vrouw lijsttrekker van de religieuze partij SGP, in de 
gemeente Vlissingen. Eén van haar eerste acties als kandidaat-lijsttrekker was het – met de hulp van 
haar kinderen – opzetten van een Twitter-account. Het is exemplarisch voor hoe belangrijk 
Nederlandse partijen en kandidaten Twitter vinden (zelfs degenen van wie dat het minst wordt 
verwacht). De gedachte dat Twitter noodzakelijk is voor een goed verkiezingsresultaat is 
alomtegenwoordig. 
In deze bijdrage zullen we de mogelijkheden en gevaren van sociale media zoals Twitter en 
Facebook als politiek instrument bespreken en koppelen aan de positie van partijen in de 
Nederlandse democratie. We gaan daarbij uit van een context van permanente campagne: in de 
huidige Nederlandse politieke realiteit kan een regering eigenlijk op elk moment vallen en zijn 
peilingen zeer frequent – frequenter dan in vele van onze buurlanden – waardoor de band tussen 
partij en kiezer een constant aandachtspunt is. We putten voor het overzicht uit de beschikbare 
literatuur, maar ook uit interviews die we deden met digitale campagneverantwoordelijken van 
verschillende partijen. Aangezien de interviews in vertrouwen zijn gehouden, zijn citaten uit de 
interviews geanonimiseerd.
40 De auteurs gebruiken in dit hoofdstuk interviewinformatie die werd vergaard in het kader van het 
 VIRAL-project (Voting & the Internet Research and Applied Lessons) van de Radboud Universiteit Nijmegen. 
De auteurs bedanken de sectie bestuurskunde & politicologie en het Institute for Management Research 
(IMR) van de Radboud Universiteit voor hun financiële bijdrage aan het proces van datavergaring. Alle 
interviews werden gehouden onder de voorwaarde van anonimiteit.
41 Dr. Niels Spierings is als ‘fellow in political sociology’ verbonden aan de London School of Economics and 
Political Science. Zijn onderzoek richt zich in het algemeen op ongelijkheid en participatie, met speciale 
aandacht voor gendervraagstukken en de relatie tussen burgers en politici/de politiek. 
Dr. Kristof Jacobs is universitair docent politicologie aan de Radboud Universiteit Nijmegen. Zijn onderzoek 
richt zich op de hedendaagse uitdagingen aan de democratie, hun gevolgen en de reacties erop.
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We beginnen met een overzicht van de vier belangrijkste functies van sociale media tijdens 
campagnes: populariteit van de gebruiker verhogen, mobilisatie, laagdrempelig interageren en  
fondsen werven. Daarna bespreken we hoe deze functies de relatie tussen partijen en individuele 
politici veranderen en soms op scherp stellen. Tot slot zullen we een menu aan sociale media  
mogelijkheden voor elk van de vier functies aanbieden.
2 Sociale media in de (Nederlandse) politiek
Sociale media, is dat niet een modegril, oude wijn in nieuwe digitale zakken? Nee. Sociale media 
onderscheiden zich op een aantal vlakken van de communicatiemiddelen die tot op heden 
beschikbaar waren. Mede daardoor zijn sociale media een politieke realiteit die nog wel even blijft. 
Grofweg vijf karakteristieken onderscheiden sociale media van andere communicatiemiddelen:
- ze creëren een directe band tussen een partij of politicus en een individuele kiezer;
- gebruikers hebben controle over de wijze waarop ze gepresenteerd worden op het  
medium en zijn daarbij niet afhankelijk van filtering door anderen zoals journalisten;
- ze faciliteren interactie tussen gebruikers middels commentaren, retweets, likes,  
enzovoorts; 
- ze zijn in principe goedkoop of zelfs gratis in gebruik en hebben een groot potentieel 
bereik, zeker in Nederland waar rond de 90 procent van de bevolking toegang tot internet 
heeft;
- ze zijn niet geografisch gebonden en brengen dus mensen en organisaties in contact die 
vele kilometers van elkaar verwijderd kunnen zijn (zie Rettberg, 2009; Spierings & Jacobs, 
2013; Sweetser & Lariscy, 2008).
Er zijn tal van verschillende sociale media. Enkele van de bekendste zijn Facebook, Twitter, Google+, 
LinkedIn, Youtube en Hyves. Politiek gezien zijn ze niet allemaal even relevant. De meeste mensen 
zijn te vinden op Facebook en Twitter, en deze sociale netwerken zijn dan ook het belangrijkst.42 Ook 
verschilt de functionaliteit van de media, zo is Youtube louter gericht op het delen van filmpjes en 
is LinkedIn een zakelijk netwerk waarvan de kern ligt in het delen van cv’s. Gezien deze verschillen 
zijn Twitter en Facebook (en in hun kielzog Hyves) politiek het meest relevant om nader te bekijken. 
Twitter is een micro-blog waarbij gebruikers (kiezers, politici, partijen) in maximaal 140 tekens een 
boodschap plaatsen die volgers zien op hun eigen account. Het is als het ware een eigen persbureau 
en wordt bijvoorbeeld gebruikt om statements te maken, vragen te stellen, verslag te leggen en 
activiteiten aan te kondigen. Andere gebruikers kunnen deze zaken overnemen en er op reageren. 
Facebook en Hyves functioneren meer als een persoonlijke prikbord waarop van alles geplaatst kan 
worden, van muziekvoorkeuren tot foto’s, van krantenartikelen met commentaar tot een verslag 
van een familie-uitje. Vervolgens kunnen anderen hier op reageren of aangeven dat ze het een leuke 
42  Cf. http://webtrends.about.com/od/socialnetworkingreviews/tp/Social-Networking-Sites.htm. Hierbij moet 
aangetekend worden dat een paar jaar geleden ook Hyves erg groot was. Hyves en Facebook hebben echter 
een vergelijkbare functionaliteit en Facebook is tegenwoordig het belangrijkere medium.
139
‘post’ vinden. Het zijn allebei sociale media, maar ze kunnen niet zomaar op één hoop geveegd 
worden. Zoals een campagnemanager van een Nederlandse politieke partij het verwoordde: ‘Face-
book en Twitter hebben bijna net zoveel te maken met elkaar als radio en televisie’ (Anoniem, 4 oktober 2013). 
Nederland is een absolute voorloper als het aankomt op sociale media. Het heeft in Europa relatief 
het meeste mensen met een account op sociale media (65 procent in 2012)43 en de meest actieve 
gebruikers wereldwijd.44 Daarbij zijn jongeren oververtegenwoordigd, maar gezien het wijdverspreid 
zijn van sociale media zijn er ook zeer veel volwassenen in Nederland actief op sociale media. Zelfs 
onder de 55-plussers is de dekkingsgraad relatief hoog.45 
Een vergelijkbaar patroon zien we terug bij politici. De elf partijen die bij de Tweede 
Kamerver-kiezingen in 2012 minimaal één zetel bemachtigden, hadden in totaal 531 kandidaten 
op hun lijsten staan. Daarvan was 88 procent vertegenwoordigd op minimaal één van de drie 
genoemde sociale media. Het gros daarvan op Twitter (76 procent) en Facebook (72 procent). Op 
Hyves was dat ongeveer één op de vier terwijl het nog één op de twee was bij de verkiezingen 
van twee jaar eerder (Jacobs & Spierings, 2013). Dit sluit aan bij de algehele teruggang van Hyves 
(Oosterveer, 2013). Twitter daarentegen zag het aantal kandidaten op het medium tussen 2010 en 
2012 stijgen van één op drie naar drie op vier. Daarnaast werden de kandidaten ook vele malen 
actiever: meer mensen volgden de kandidaten en de kandidaten verstuurden vele berichten méér 
(Jacobs & Spierings, 2013). De jongere kandidaten waren, in ieder geval in 2010 op Twitter, nog wel 
wat vaker vertegenwoordigd dan de oudere kandidaten. Van de kandidaten die Twitter gebruikten, 
hadden de jongeren echter niet gemiddeld veel meer volgers of waren ze veel actiever (Vergeer & 
Hermans, 2013). De partijen zelf zijn allemaal vertegenwoordigd op de sociale media, maar een paar 
zaken vallen op als we de kandidaten per partij vergelijken. Op Twitter was bij de meeste partijen 80 
procent of meer van de kandidaten aanwezig en voor Facebook lag deze grens rond de 65 procent. 
De SGP en 50PLUS waren op beide media het minst vertegenwoordigd: 33 procent van de SGP-
kandidaten op Twitter en 40 procent op Facebook; 29 procent van de 50PLUS-kandidaten op Twit-
ter en 50 procent of Facebook. Op Twitter waren ook de PVV-kandidaten duidelijk ondervertegen-
woordigd (55 procent) en bleven de SP en PvdD een beetje achter met respectievelijk 67 en 72 
procent. CDA, GroenLinks en PvdA hadden veel actieve kandidaten op beide sociale media. 
Met de opkomst van sociale media is ook in de wetenschap de vraag gerezen wat de politieke 
effecten van sociale media zijn, en gezien de hoge gebruiksgraad in Nederland is veel van het 
onderzoek gedaan met Nederland als casus (Jacobs & Spierings, 2013; Kruikemeier et al., 2013a en 
2013b); Spierings & Jacobs, 2013; Utz, 2009; Vergeer & Hermans, 2013; Vergeer, Hermans & Sams, 
2013). Voor vier functies zijn inmiddels aardig bewezen effecten benoemd.
43  Cf. http://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-2340893/Britons-second-prolific-Facebook-Twitter-
users-EUROPE-fifth-aged-65.html.
44  Cf. http://www.mediabistro.com/alltwitter/the-us-has-the-most-twitter-users-but-the-netherlands-is-
more-active-stats_b18172.
45  Cf. http://www.newmediatrendwatch.com/markets-by-country/10-europe/76-netherlands. 
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- Populariteit van politici en partijen vergroten
In de eerste plaats gaat het om de populariteit van politici. Nederlandse kandidaten die 
meer tweeten lijken net wat meer voorkeurstemmen te behalen, zeker als ze meer 
volgers hebben en vaak gebruik maken van sociale media (Spierings & Jacobs, 
2013; Jacobs & Spierings, 2013). Ook staan mensen in Nederland positiever tegenover 
politici die reageren op online-opmerkingen van kiezers (Utz, 2009) en lijkt het geven van 
meer persoonlijke informatie positief ontvangen te worden (Kruikemeier et al., 2013b). 
Buitenlandse studies suggereren bovendien dat het regelmatig zenden van berichten op 
Facebook effectiever is dan slechts af een toe een krachtig bericht de wereld in sturen 
(Grimmer, Messing & Westwood, 2012) en dat politici die Twitter gebruiken ook erkenning 
krijgen van jongeren, die de aanwezigheid van politici op Twitter positiever waarderen 
(Hwang, 2013). Kortom, zolang er geen uitglijders gemaakt worden, lijken politici hun 
imago en steun vooral te kunnen verbeteren door regelmatig Facebook en Twitter in te 
zetten en een band te cultiveren met kiezers. Dit kan ook voor partijen (electoraal) positief 
uitpakken, maar we weten niet of deze extra stemmen weggehaald worden bij andere 
kandidaten van dezelfde partij of dat nieuwe stemmen gewonnen worden van een 
andere partij. Tegelijkertijd is er bitter weinig onderzoek naar het effect van Facebook- en 
Twittergebruik door partijen op het aantal stemmen dat deze partij haalt. Een enkele 
Australische studie van Gibson en McAllister (2012) suggereert dat het niet uitmaakt of 
een partij op veel verschillende sociale media actief is. Meer in het algemeen geldt dat het 
meeste onderzoekt focust op Twitter en niet op Facebook, en dat de paar studies naar 
Hyves gemengde resultaten laten zien.
- Politieke mobilisatie vergemakkelijken
Zoals in het bijzonder de campagne van Obama al suggereerde, leveren sociale media 
mogelijkheden voor (goedkope) politieke mobilisatie. Dit geldt vooral voor Facebook  
omdat via dit sociale netwerk ervaringen, meningen en activiteiten gedeeld worden.  
Daardoor komen mensen – ook via-via – in contact met politieke boodschappen en blijkt 
dit hun politieke bewustwording en activiteiten aan te wakkeren. Dit kan gaan om  
algemene betrokkenheid, zoals lid worden van een partij, petities ondertekenen, een  
mening uiten en politiek vrijwilligerswerk uitvoeren (Valenzuela, Park & Kee, 2009) maar 
ook om concrete handeling zoals het gaan stemmen (Bond et al., 2012).
- Laagdrempelig interageren
Zoals hierboven al aangestipt bij het eerste punt, en in lijn met één van de onderscheiden-
de kenmerken van sociale media, blijkt de interactie erg belangrijk. De positieve effecten 
van sociale media, in ieder geval voor individuele kandidaten, lijken vooral te komen uit 
het reageren op kiezers en het aangaan van discussies (Kruikemeier et al., 2013; Utz, 2009) 
en het regelmatig versturen van berichten (Jacobs & Spierings, 2013; Spierings & Jacobs, 
2013). 
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- Fondsen werven. Ten slotte wordt er in onderzoek veel verwezen naar sociale media als 
 succesvol fondsenwervinginstrument (Gibson, 2009, p. 292), maar die ervaringen zijn 
voornamelijk gebaseerd op de Obama-campagnes in de VS. De vraag is of die strategie ook 
naar een andere politieke cultuur en ander politiek systeem te vertalen is. Desalniettemin 
hebben sociale media zich in deze zin bewezen als effectief instrument.
In de volgende sectie bekijken we hoe de kenmerken en effecten van sociale media aansluiten bij de 
huidige politieke context waarin Nederlandse politieke partijen en politici opereren.
3 De impact van sociale media: politici versus partijen? 
Zoals Vergeer, Hermans & Sams (2013) aangeven, vergen sociale media een eigen soort 
campagnestijl en een veel persoonlijker soort gebruik. Dergelijk persoonlijk gebruik zou kunnen 
interfereren met de partijboodschap waardoor partijen nog meer naar de achtergrond verdwijnen. 
Dit alles lijkt vooral de trend van personalisering te versterken en daarmee politieke partijen te 
verzwakken. In deze sectie zullen we aan de hand van de kenmerken van sociale media en hun 
bewezen impact een completer beeld schetsen van de wijze waarop sociale media politieke partijen 
in hun huidige vorm verzwakken of versterken.
Populariteit van politici en partijen vergroten
Het eerdergenoemde verschil tussen Twitter en Facebook heeft ook gevolgen voor de manier 
waarop ze de verhouding tussen politici en partijen al dan niet op scherp zetten dan wel kansen 
bieden. 
In Nederland wordt Twitter veel meer gevolgd door journalisten dan Facebook. Twitter biedt 
daarom ook veel meer mogelijkheden om in de traditionele massamedia te komen en dus meer 
mensen te bereiken dan de eigen kring van vrienden. Het nadeel is echter dat Twitter toch vooral een 
persoonlijk medium is.46 Hoewel Twitter in de begindagen ook door partijen druk werd gebruikt, is 
dat nu veel minder het geval. Politici zijn er dan ook veel populairder dan hun partijen. Zo heeft de 
PvdA begin oktober 2013 zo’n 30.000 volgers, maar partijleider Samsom er bijna 120.000. Hetzelfde 
beeld zien we bij de andere grote partij, de VVD, die als partij bijna 50.000 volgers heeft, terwijl 
partijleider Mark Rutte als minister-president bijna 200.000 volgers heeft. Het biedt politici een 
makkelijk medium om af te wijken van de partijlijn en een eigen fanbase op te bouwen. Twitter is 
als het ware ‘je eigen ANP’, zoals een Kamerlid het mooi verwoordt (Anoniem, 3 juli 2013). Via de 
retweet-functionaliteit kan er bovendien makkelijker een sneeuwbaleffect ontstaan. 
46  Natuurlijk valt het onderscheid niet zo scherp te maken: de meeste politici laten op hun Twitteraccount 
bijvoorbeeld duidelijk zien bij welke partij ze horen en gebruiken de huisstijl van de partij. Ook voor de 
volgers zou dit een rol kunnen spelen. Zij volgen wellicht ook politici omdat ze bij een bepaalde partij horen. 
Politici zijn steeds politicus van een partij en een partij is steeds ook een geheel van politici.
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Daardoor zouden de politici in theorie onafhankelijker kunnen zijn van de partij, wat mogelijk de 
identiteit van de partij verder ondermijnt en daarmee wellicht ook de partijendemocratie.47 
Twitter vergt van een partij bovendien een gecoördineerde aanpak. Omdat Twitter een persoonlijk 
medium is en dus in de eerste plaats door politici gebruikt wordt, vermenigvuldigt het aantal ‘voices’ 
van een partij en dat kan leiden tot een kakofonie. Bedrijven gebruiken Twitter vaak op een manier 
waarbij ze een rolverdeling hebben voor de verschillende aanspreekpunten (twitteraars dus). Zo 
blijft de identiteit van het bedrijf heel en worden enkel facetten van hetzelfde verhaal belicht. 
Sommige partijen doen dit ook en een dergelijke aanpak lijkt te prefereren. In die zin is Twitter 
eerder een uitdaging dan een kans voor partijen en eerder een kans dan een uitdaging voor politici.
 
Facebook is anders. Facebook differentieert wel expliciet tussen persoonlijke en bedrijfspagina’s. 
De lat ligt ook hoger voor bedrijfspagina’s: wil een ‘post’ van een partij in het nieuwsoverzicht van 
iemand terechtkomen dan moet deze voldoende interactie gegenereerd hebben. Op Facebook zijn 
de directe volgers momenteel zelden de doelgroep. Zoals een politicus ons anoniem in een interview 
vertelde: ‘je wil dus een post maken die zowel interessant is voor je volgers, dat ze denken van ja ik deel dit, maar 
vervolgens ook voor de mensen die er minder in geïnteresseerd zijn, althans in het begin. (…) [d]e mensen die onze 
page liken, die zijn niet de doelgroep. (…) Kijk wat we willen is dat mensen via hen, via de interacties die zij met onze 
page hebben, hun vrienden bereiken’ (Anoniem, 4 oktober 2013).
 
Maar ook voor politici is het moeilijker en vooral tijdsintensiever: ‘[o]p Facebook wil iedereen ook weer 
een plaatje en heb je al die persoonlijke meuk van mensen. (…) [B]ij Facebook heb je allemaal mensen die je moet 
accepteren. Ik heb nu dus een hele lijst met duizend vriendenverzoeken staan, en ik wil dan toch wel een beetje 
weten wie ik dan toe laat. En daar heb ik dan nog zo veel achterstallig werk aan. En ja, ik heb offline ook nog een 
leven’ (Anoniem, 3 juli 2013). Facebook is veel meer een privémedium en leent zich in eerste instantie 
dus minder voor directe politieke profilering. Het wordt ook vaker gebruikt om contact te houden 
met vrienden en familie en mede daardoor vinden Facebookposts van politici veel minder vaak 
de weg naar de traditionele massamedia. De meest succesvolle Facebookposts maken bovendien 
gebruik van een foto met een duidelijke tekst, maar dat vergt meer denkwerk en enige technische 
kennis. Zoals een campagnemanager het verwoordt: ‘Bij Facebook vind je het leuk dus moet je eigenlijk 
gewoon laten zien met leuke plaatjes waar je voor staat. (…)[H]et vergt ook wel wat creativiteit vind ik zelf om altijd 
maar bij elk politiek ding te denken hee dit is iets goeds om op Facebook te vertellen’ (Anoniem, 21 augustus 
2013). Samengevat, op Facebook is de positie van de partijen sterker en de positie van de politici iets 
zwakker omdat het lastiger is om buiten de eigen groep volgers te treden. 
Politieke mobilisatie vergemakkelijken
Mobiliseren via sociale media lijkt goed te kunnen, maar om een sneeuwbaleffect in gang te zetten, 
lijken klassieke massamedia nodig. Sociale media zijn vooral succesvol in het mobiliseren van de 
geïnteresseerde volgers die zich bewust geabonneerd hebben op een bepaalde persoon of 
47  Daarbij wel de volgende kanttekening: in zekere zin is Twitter een traag medium: ‘Het is op Twitter redelijk lastig 
om je volgersbase op te bouwen. Dat is een redelijk traag proces, tenzij je een bekend politicus bent’ (Anoniem, 4 oktober 
2013), wat betekent dat een politicus lange tijd moet bouwen aan een fanbase vooraleer het stadium van de 
onafhankelijkheid bereikt is.
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organisatie. De mobilisatie bij Occupy Wall Street illustreert dit erg goed: toen de massamedia 
de actie nog niet hadden opgemerkt en de mobilisatie vooral via sociale media liep, bleef het succes 
van de bezetting erg beperkt. Pas toen er berichtgeving verscheen over ‘police brutality’ in de 
klassieke media trok het aantal bezetters aan. De wisselwerking tussen sociale en traditionele 
media is dus cruciaal. Op politiek gebied wordt er nog weinig gedaan met deze mobilisatiefunctie 
– op enkele schuchtere pogingen van bijvoorbeeld SP en PVV na. Die laatste partij organiseerde de 
demonstratie ‘Wij tekenen verzet aan. Demonstratie tegen Rutte II’ (op 21 september 2013 op de Koemarkt 
bij het Haagse Malieveld). Het event geraakte echter niet verder dan de ‘usual suspects’: slechts 1818 
mensen waren op het einde van de rit uitgenodigd. De kranten – belangrijk voor mobilisatie –  
negeerden het event grotendeels: slechts tien, voor het merendeel lokale kranten, berichtten vóór 21 
september over de demonstratie. 
Tijdens verkiezingscampagnes is het trouwens niet meteen schadelijk om enkel de ‘usual suspects’, 
hier de partijactivisten, te mobiliseren. Zoals Jungherr (2012) in zijn studie van de cybercampagne 
van de Duitse CDU beschrijft, kunnen sociale media net de ‘hardcore’ fans, de partijactivisten,  
veel instrumenten bieden om enthousiast te blijven en elkaar verder aan te steken. Ook Obama 
gebruikte sociale media vooral om het de activisten makkelijker te maken om campagne te voeren 
en campagnesuccessen met elkaar te delen. Vooral partijen hebben dit in het verleden gedaan, maar 
in principe kunnen individuele politici hier ook meer gebruik van maken. Sterker nog, omdat sociale 
media relatief goedkoop zijn en Nederlandse politici slechts in zeer beperkte mate financiële steun 
krijgen van hun partijen om een persoonlijke campagne te voeren, kunnen sociale media in het 
bijzonder de mogelijkheden van individuele politici versterken: het is een snel en goedkoop medium 
om contact te houden met de vrienden en familie die het campagneteam vormen (bijvoorbeeld via 
Facebookgroups) en hun input te geven die zij makkelijk weer verder kunnen verspreiden. Je hoeft 
geen flyeraars meer te hebben en dure campagneposters te bestellen om in weer en wind met 
emmers behangplaksel te verspreiden.
 
Kortom, in principe is de mobiliserende functie van sociale media voor zowel politici als partijen 
voordelig, al lijkt ze tot op heden vooral door partijen gebruikt te worden.
Laagdrempelig interageren
 Veel partijen gebruiken Twitter vooral voor ‘webcare.’48 Zoals een campagneleider het verwoordt: 
‘[V]oor ons is Twitter niet meer en niet minder dan gewoon een helpdesk. Gewoon webcare (…). Dan moet je 
bedenken, binnen campagnetijd moet iedereen binnen een uur antwoord hebben gekregen’ (Anoniem, 21 
augustus 2013). Een campagneadviseur van een andere partij bevestigt dit beeld: ‘Vanuit de partij 
gebruiken we Twitter als webcare. Als mensen vragen stellen, dan beantwoorden we die. We doen 
daar zelf behalve af en toe eens de aandacht ergens op vestigen, vrij weinig mee. Onze politici en 
Kamerleden des te meer’ (Anoniem, 4 oktober 2013). Partijen kunnen dus vragen beantwoorden 
van followers, maar het zijn vooral individuele politici die hier baat bij hebben. De interactie ‘werkt’ 
wellicht beter als een volger kan interageren met een persoon en niet met een onpersoonlijke partij. 
48  Facebook wordt door partijen nauwelijks gebruikt om te interageren met de achterban (cf. Jacobs, 21 
september 2013, http://stukroodvlees.nl/partijen/cybercampaigning-en-facebookflaters/).
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De politici kunnen Twitter en ook Facebook gebruiken om een duurzame, persoonlijke band op te 
bouwen met hun volgers. Ook hier zien we weer dat de partij meer naar de achtergrond verdwijnt.
 
Geld binnenhalen
Zoals in het eerste deel van dit hoofdstuk reeds is aangestipt, is er nog vrij weinig bekend over de 
mogelijkheid om via sociale media geld binnen te halen. Ook hier kunnen sociale media de 
onaf-hankelijkheid van politici vergroten. 
Zo kunnen individuele kandidaten via sociale media proberen om donaties binnen te halen, dat 
gebruikt zou kunnen worden ten nadele van een partij, maar evengoed ook ten bate daarvan 
aangezien een succesvolle persoonlijke campagne een partij ook stemmen op kan leveren. Zeker in 
tijden waar de zetelaantallen zeer dicht bij elkaar liggen, kan dat net het verschil maken. 
Samengevat, vooral Twitter is erg persoonlijk en biedt eerder uitdagingen dan mogelijkheden voor 
partijen. Op Twitter verdwijnen partijen nog meer naar de achtergrond en heerst het gevaar dat 
een kakofonie aan partijmeningen de digitale wereld ingestuurd worden. Het vergt dus van partijen 
meer afstemming. Facebook biedt meer mogelijkheden om de partijboodschap te verspreiden en 
lijkt vooralsnog minder interessant – politiek gezien dan – voor politici. 
4 Sociale media: meer dan een campagne-instrument
Tot dusverre zijn we voornamelijk uitgegaan van de huidige rol van politieke partijen en hoe zij en 
hun politici sociale media hebben ingezet. Op basis van meerdere interviews met politici en 
(online) campagnemanagers is het geoorloofd te concluderen dat er tussen 2010 en 2012 een grote 
verschuiving heeft plaatsgevonden waarbij politieke partijen op centraal niveau tegenwoordig zeer 
professioneel gebruik maken van sociale media. Daarbij lijken de verschillende partijen strategieën 
te kiezen die aan de ene kant tonen dat ze goed op de hoogte zijn van de ‘ins and outs’ van sociale 
media en die aan de andere kant sterk aansluiten bij de bestaande (offline) campagnestrategie en 
-traditie die binnen een partij dominant is. Sociale media worden dus vooral gezien als 
campagnemiddel vanuit een partijperspectief.
 
Hoe logisch bovengenoemd perspectief en handelen ook zijn, we zullen in deze sectie een breder 
perspectief hanteren. Vanuit de functionaliteit van sociale media kijken we naar andere 
mogelijkheden voor politieke partijen om de connectie tussen partijen en individuen te leggen 
waarbij er voor politieke partijen een wat andere rol in de samenleving kan ontstaan dan die ze 
momenteel innemen. Dit doen we door vanuit een partijbelang te redeneren en naar de functie van 
partijen in de samenleving als geheel te kijken. Onze aanknopingspunten voor een verder gebruik 
van sociale media hieronder zijn zeker niet uitputtend, maar kunnen een startpunt vormen voor een 
nieuw handelingsperspectief en verdere discussies. 
Populariteit
Twitter werkt momenteel vooral als persbureau of medium waarop kiezers vragen kunnen stellen en 
de partijen hierop een antwoord geven. Facebook heeft een andere rol omdat partijen het meer 
gebruiken om beeldmateriaal (cartoons, infographics, foto’s, enzovoorts) en wat uitgebreidere 
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standpunten te delen. Die posts worden dan door de volgers opgepikt, becommentarieerd en 
besproken. De partijen zelf mengen zich weinig tot niet in die discussies, aangezien ze vooral 
aandacht willen vragen voor hun standpunten. Een enkele partij exploreert momenteel interactie via 
Facebook.
Dit laat verschillende mogelijkheden van Facebook onderbenut, zoals het laten zien van de 
mense-lijke kant van de politiek. We concludeerden eerder dat het logisch is dat het persoonlijke 
op Facebook vooral bij politici naar voren komt, maar gezien het positieve effect voor individuele 
politici is het de moeite waard om de analogie met partijen te trekken. Via Facebook kunnen zij 
transparantie creëren en ‘het private leven van de partij’ meer laten zien. Welke afwegingen maken 
partijen? Wie werken er eigenlijk achter de schermen? Wat komt er allemaal kijken bij de organisatie 
van een ledencongres? Wie zit er ’s nachts achter de telefoon tijdens campagnetijd? Hoe 
ondersteunen partijen democratisering in ontwikkelingslanden? Een dergelijk gebruik kan de 
partij dichter bij de kiezers brengen. Als zodanig wordt een relatie met een partij gecultiveerd en 
dat kan ook de partij wat prominenter maken ten opzichte van politici.
De spanning tussen de populariteit van partijen versus die van politici hebben we reeds besproken. 
Het gebruik van sociale media kan echter ook een spanning opleveren tussen de populariteit van 
de partijgebonden politiek en die van ‘de politiek’ als geheel. Nederland heeft geen sterke traditie 
in ‘negative campaigning’ (zoals bijvoorbeeld de VS), maar het is de Nederlandse politiek ook 
niet geheel vreemd. Traditionele media zoals tv en radio hebben de neiging Twittertrash en 
Facebookflaters aardig uit te vergroten waarbij gekrakeel en ferme uitspraken zeker niet aan de 
aandacht ontsnappen. Het beeld kan daardoor ontstaan dat politiek niet meer is dan soundbites 
van 140 karakters en dat de inhoud naar de achtergrond verdwijnt. Dit is een sterk argument ‒ zeker 
in de wetenschap dat alles dat op internet is geplaatst nooit meer volledig te verwijderen is – om te 
zeggen dat negatieve campagnevoering via sociale media daarom alleszins vermeden moet worden. 
Natuurlijk kan het op korte termijn een partij of politicus enige winst opleveren, maar dit gaat dan 
ten koste van het aanzien van de politiek in haar geheel en verzuurt de verhoudingen tussen politici 
onderling. Dat kan op zijn beurt weer tot wrijvingen leiden. Dit geldt a fortiori wanneer aanvaller 
en aangevallene samen in de regering stappen, zoals Wouter Bos en Jan-Peter Balkenende in het 
kabinet-Balkenende IV mooi illustreerden.
Mobilisatie
Om kiezers te betrekken bij de politiek is het belangrijk dat er een connectie wordt gelegd en mensen 
zich kunnen identificeren met de partijen en politici. Dit kan langs twee lijnen. In de eerste plaats, 
weten we bijvoorbeeld dat vrouwen zich beter vertegenwoordigd voelen als de genderbalans in de 
politiek evenwichtiger is. In het verlengde daarvan bieden sociale media (zowel Facebook als Twitter) 
unieke mogelijkheden gezien hun niet-geografische basis. Representatie van etnische (en andere) 
minderheden kan via lijnen van sociale media gebeuren. In de tweede plaats staan sommige politici 
al bekend als ‘issue owners’, maar kan dit verder worden ingevuld via sociale media.
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Zoals in de Britse en Amerikaanse kiessystemen waar politici hun eigen kiesdistrict vertegen-
woordigen en een duidelijk afgebakende achterban hebben, zouden politici via sociale 
media ook kunnen functioneren als vertegenwoordigers van specifieke groepen of bepaalde 
onderwerpen. Sociale media kunnen kiezers helpen om deze politici te vinden en aan te spreken en 
kunnen politici helpen om hun achterban te raadplegen over specifieke voorstellen. Op deze manier 
kunnen in het bijzonder groepen gemobiliseerd worden die normaal gesproken politiek minder 
makkelijk te bereiken zijn.
Ook de politieke en de partijendemocratie in het algemeen kunnen van het mobilisatiepotentieel 
profiteren. Politieke partijen zouden de kracht van sociale media ook gezamenlijk kunnen 
aanwenden rond verkiezingen om mensen op te roepen te gaan stemmen of zelfs breder om 
gezamenlijk vrijwilligers te werven en om de basis van de partijdemocratie te verstevigen. 
Het eerste kan via zeer simpele applicaties waarop mensen kunnen aangeven dat ze gestemd 
hebben, die door politieke partijen in ieder geval onder hun duizenden en duizenden volgers 
ge-promoot kunnen worden om vervolgens een sneeuwbaleffect te creëren (cf. Bond et al., 2012).
Interactie
Politieke partijen gebruiken Twitter normaal gezien vooral als een thermometer van de 
samen-leving en als een plek om vragen te beantwoorden; politici gebruiken het meer als 
persoonlijke persbureaus (waar ben ik, wat doe ik, wat vind ik); journalisten gebruiken het om 
nieuws en quotes te vinden; en kiezers om te reageren op politiek nieuws, politici en andere kiezers. 
Kortom, het publiek dat via Twitter bereikt kan worden bestaat vaak of uit al politiek 
geïnteresseerde burgers of uit journalisten en opinieleiders. Daar valt dus op het eerste gezicht 
weinig te halen.
Echter, politieke partijen kunnen hun gebruik van Twitter als thermometer gemakkelijk uitbreiden, 
zonder direct valse verwachtingen te creëren. Twitter geeft geen representatief beeld van de 
Nederlandse bevolking en zelfs niet van subgroepen, zoals jongeren of ICT-junkies. Twitter is dus 
geen valide thermometer van publieke attitudes, maar dat betekent niet dat het ‘bottom-up’-
potentieel van het medium geen kansen biedt voor partijen. Via Twitter kunnen ideeën geoogst 
worden. Kiezers, het maatschappelijk middenveld en opinieleiders kunnen gevraagd worden om 
mee te denken over problemen en afwegingen waarmee partijen worstelen, om succesverhalen en 
beleidstips te delen; interactieve inspiratie. Dit kan ook via Facebook, al zijn de opties daar beperkter 
omdat er nog minder breed bevraagd kan worden.
Sociale media debatten zouden in theorie een middel kunnen zijn om partijen (als collectief) en 
kiezers samen te brengen. Deze initiatieven zijn in de praktijk echter vooralsnog weinig succesvol 
gebleken, om het nog voorzichtig uit te drukken. Meer algemeen lijken mensen makkelijker een 
persoon via Twitter te benaderen dan een gezichtsloze partij. Het initiatief voor het eerder 
genoemde oogsten van ideeën ligt dan ook bij de partijen. In die lijn zouden partijen bijvoorbeeld 
wel een gezamenlijke vraagbaak kunnen opzetten of een specifieke ‘hashtag’ kunnen introduceren. 
Hierbij denken we bijvoorbeeld aan het kanaliseren van vragen en klachten rond verkiezingstijd. 




Fondsenwerving via sociale media heeft zich zowel binnen de politiek (Obama) als daarbuiten 
(‘crowdfunding’) effectief bewezen, maar het werven van donateurs en leden via sociale media is 
geen gangbare praktijk. Het lijkt via sociale media ook relatief makkelijker om als partij een extra 
‘like’ te krijgen dan een extra partijlid. De kracht van fondsenwerving via sociale media moet echter 
ook niet gezocht worden in extra leden of in bijdragen van donateurs. 
Een ‘like’ is een kleine moeite waardoor de Facebooker zich beter gaat voelen (Rosen, 2012). Deze 
actie is mogelijkerwijs te repliceren als fondsenwervingstrategie. ‘Doneer 1 Euro’-buttons kosten 
de gebruiker weinig moeite (en geld), maar genereren wel een positief effect: de kiezer voelt zich 
beter en de partij heeft (iets) meer middelen. Wanneer we de analogie met ‘crowdfunding’ verder 
doortrekken, zouden partijen er ook aan kunnen denken om via deze route specifieke projecten te 
financieren. Dit maakt niet alleen geld vrij voor andere partijactiviteiten, maar kan de volger later 
ook laten zien in hoeverre het doel al bereikt is. Dit verhoogt op zijn beurt de betrokkenheid van de 
volger met de partij in kwestie. Dit is vooral beloftevol wanneer het om projecten gaat met concrete 
producten, zoals publicaties over een sociaal onderwerp, bepaalde bewustwordingscampagnes, of 
het steunen van buitenlandse initiatieven. Voor politieke partijen kan dit wel betekenen dat zij hun 
blik wat verleggen van het interne naar het externe, waarbij een leidende vraag wordt wat een 
activiteit bijdraagt aan de maatschappij of de politieke discussie.
Voortbordurend op manieren waarop partijen sociale media kunnen gebruiken voor eigen 
fondsen-werving, is het positieve karakter van in ieder geval Facebook wellicht nog meer bruikbaar 
voor gezamenlijke projecten en activiteiten, zoals het Netherlands Institute for Multiparty 
Democracy (NIMD). Deze samenwerking straalt iets positiefs uit en laat zien dat partijen een breder 
belang dienen dan enkel dat van henzelf.
5 Besluit
Al met al lijken partijen sociale media zeker te kunnen aanwenden, maar is er een paradox in de 
wijze waarop dat de band met kiezers beïnvloedt. Aan de ene kant bieden sociale media een 
middel om een duurzame band op te bouwen via interactie en transparantie en verhoogt het de 
aanwezigheid van een partij in het reguliere internetgebruik van kiezers. Aan de andere kant lijkt 
een sterke binding met partijen meer en meer iets van het verleden en verbinden kiezers zich op een 
meer fluïde manier aan meerdere partijen. Via sociale media kan dat benut worden door het vragen 
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